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La presente tesis tuvo como objetivo general determinar la influencia de la calidad de 
servicio en la fidelización de los clientes de la empresa de transporte Cueva S.A.C., año 
2019. La metodología empleada fue de enfoque cuantitativo, tipo básica, nivel descriptivo 
correlacional y diseño no experimental. Asimismo, la población de estudio estuvo 
conformada por la totalidad de los clientes registrados en la empresa de transporte Cueva 
S.A.C. en el año 2019, la cual asciende a 200 clientes y la muestra fue de 132 clientes. 
Para recolectar los datos se empleó como técnica la encuesta y como instrumento un 
cuestionario para cada variable. Los resultados obtenidos permitieron evidenciar que la 
variable calidad de servicio posee un nivel medio, según lo manifestado por el 65,15% de 
los clientes; asimismo, la variable fidelización tuvo un nivel medio, de acuerdo con el 
67,42% de los encuestados. Además, la prueba de correlación Rho Spearman fue igual a 
.611 con una significancia igual a 0,000 < 0.05. En tal sentido, se concluyó que la calidad 
del servicio influye significativamente en la fidelización de los clientes de la empresa de 
transporte Cueva S.A.C., en el año 2019. 
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The purpose of this thesis was to determine the influence of the quality of service on the 
loyalty of the clients of the transport company Cueva SAC, year 2019. The methodology 
used was a quantitative approach, basic type, descriptive correlational level and non-
experimental design. Likewise, the study population was made up of all the clients 
registered with the transport company Cueva S.A.C. in 2019, which amounts to 200 
clients and the sample was 132 clients. To collect the data, the survey was used as a 
technique and a questionnaire for each variable as an instrument. The results obtained 
showed that the variable quality of service has a medium level, as stated by 65.15% of 
customers; Likewise, the loyalty variable had a medium level, according to 67.42% of the 
respondents. Furthermore, the Rho Spearman correlation test was equal to .611 with a 
significance equal to 0.000 <0.05. In this sense, it was concluded that the quality of the 
service significantly influences the loyalty of the clients of the transport company Cueva 
S.A.C., in the year 2019. 
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El presente estudio fue realizado para abordar sobre calidad de servicio, considerando la 
incomodidad y satisfacción por parte de los clientes que hacen uso del servicio de la 
empresa de transportes Cueva S.A.C., quienes frecuentemente han divulgado 
determinadas incomodidades con la empresa, prefiriendo así abstenerse del uso del 
servicio de forma permanente, ya que no se sienten completamente satisfechos con el 
servicio recibido. Por otro lado, manifiestan sentirse cómodos en el aspecto económico ya 
que los pasajes usualmente poseen precios cómodos, no elevados y pueden hacer uso 
del servicio de viaje.  
En tal sentido, el presente estudio tiene como objetivo principal determinar la influencia 
de la calidad de servicio en la fidelización de los clientes de la empresa de transporte 
cueva S.A.C, puesto que es necesario conocer el nivel de la calidad de servicio brindado 
por la empresa de transportes Cueva S.A.C y si este repercute en la fidelización de los 
clientes, esperando que sea un beneficio tanto para la empresa como los usuarios.  
Para llevar a cabo el estudio, se ha sistematizado en diferentes capítulos que incluyen: 
Capítulo I: Tema y título. Capítulo II: se describen los objetivos de investigación y consta 
de la descripción de la realidad problemática, planteamiento del problema, formulación de 
los problemas y los objetivos de investigación. Capítulo III: fundamentación del tema: en 
este capítulo se consideran la justificación, delimitación, limitación y viabilidad o 
factibilidad de la investigación. Capítulo IV: marco teórico, comprende los antecedentes 
nacionales e internacionales, así como las bases teóricas, hipótesis, variables, glosario 
de términos y metodología de la investigación. Capítulo V: conformado por los resultados 
de la investigación. Capítulo VI: indicadores de logro de objetivos, donde se presentan la 
prueba de hipótesis y contrastación de hipótesis específicas. Capítulo VII: conclusiones y 




1. TEMA Y TÍTULO DE LA INVESTIGACIÓN 
 1.1 Tema 
El tema de la investigación se suscribe en el área de comportamiento del 
consumidor, específicamente lo concerniente a la calidad del servicio y 
fidelización.  El estudio está enfocado en la calidad de servicio y su fin principal 
que es fidelizar a los clientes. 
 1.2 Título 
Efecto de la calidad de servicio sobre la fidelización de los clientes de la empresa 
de Transporte Cueva S.A.C. año 2019. 
2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN 
2.1 Descripción de la realidad problemática 
La empresa Transporte Cueva S.A.C, se ha venido posicionando como una empresa 
líder en el transporte interprovincial hacia el sur del país, enfocada en brindar a sus 
clientes confianza, seguridad y satisfacción respecto a los servicios. La empresa se 
encuentra ubicada en el distrito de la Victoria, donde existe una elevada competencia 
debido que el distrito es sede de la mayor cantidad de empresas de transporte 
interprovincial. 
Por otro lado, la empresa Transporte Cueva S.A.C no cuenta con políticas que 
permitan conocer la opinión y necesidades de los clientes, generando el riesgo de 
perder posiciones en el mercado. Sin embargo, según informes internos, el libro de 
reclamaciones revela que existen diversas quejas de los usuarios, las cuales están por 
encima del nivel promedio. En este contexto, la empresa requiere conocer la visión de 
los usuarios en referencia a la calidad del servicio que ofrecen, de una forma más 
detallada para así mantener su posicionamiento, asegurar su liderazgo y conocer que 
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tan efectivos son sus esfuerzos para ofrecer calidad de servicio y como los mismos 
repercuten en la fidelización de los clientes. 
2.2 Planteamiento del problema 
La competitividad empresarial en las empresas prestadoras de servicios, ha convertido 
la gestión de la calidad en un concepto fundamental para poder subsistir en el 
mercado y diferenciarse del resto de firmas; en este orden de ideas, Reyes (2014) 
destaca que la calidad de un servicio se enfoca en satisfacer de la mejor forma 
posible, las expectativas, así como las necesidades de los usuarios, a un nivel de 
precio que refleje el valor real del servicio recibido.  
Al respecto Villalba (2013) sostiene que la calidad en el servicio se define como la 
conformidad con las especificaciones de los usuarios, en términos de percepción 
individual producto de múltiples experiencias y que se construye como una tendencia a 
largo plazo por el usuario que disfruta del servicio. Además, se precisa como el 
resultado de un proceso de comparación del rendimiento esperado con la percepción 
del rendimiento real basado generalmente en la superioridad y la perfección de un 
determinado producto o servicio (Azman & Yusrizal, 2016) 
Según estos criterios, a nivel mundial las tendencias actuales en el mercado 
organizacional, es la búsqueda constante de la fortificación de la calidad, debido a que 
es la eficacia de este indicador lo que produce la diferenciación de las empresas de 
sus competidores. Además, la calidad en los servicios se ha convertido en un factor 
significativo para fortificar la rentabilidad de las organizaciones, porque de este estriba 
en gran parte, la satisfacción del usuario, la reincidencia de compra, y sobre todo la 
fidelidad (Gong & Yi, 2018). 
En este sentido, la fidelización ha cobrado auge a nivel de prestación de servicios. Las 
empresas de servicio en su afán por asegurar su crecimiento económico, y 
minimización de costos, buscan retener o fidelizar a los clientes el periodo de tiempo 
posible, pues la inversión y esfuerzo logístico para captar nuevos clientes es mucho 
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más alto. Al respecto, Valderrama (2017) define la fidelización del cliente como un 
conjunto de vínculos fuertes entre el cliente y una empresa, los cuales permiten 
establecer relaciones comerciales de más largo plazo. 
Fidelizar no es tarea fácil pues requiere, realizar acciones que mejoren de forma 
continua el valor recibido por los clientes y por ende su satisfacción, animándolos a ser 
fiel a la utilización del servicio. De lo expuesto anteriormente, se puede evidenciar que 
conocer el nivel de calidad de servicio y la fidelización de los clientes, resulta 
fundamental para poder ganar terreno en la competitividad empresarial, pues ambas 
variables parecen ir de la mano, creando efectos sinérgicos y positivos. El reto de un 
buen servicio es lograr traer de vuelta a los clientes antiguos y atraer a nuevos clientes 
a través de las recomendaciones de los clientes actuales. 
No obstante, autores como Valderrama (2017) y Evalua4 (2016), señalan que un 
estudio reveló que 66% de los clientes consultados en 15 países de los cinco 
continentes, se cambiaría a la competencia motivado a un pobre nivel de calidad de 
servicio, y no a un cambio de precio. De igual manera, 81% de la muestra coincidió 
que en ese caso las empresas deberían emprender acciones adicionales para 
retenerlos.  
En Latinoamérica y en especial en el Perú, se observa que muchas firmas familiares 
han ido ganando terreno y acrecentando sus niveles de operaciones, pero dicho 
crecimiento no ha sido compensado con la gestión adecuada de los niveles de calidad 
del servicio y fidelización de los clientes, lo cual ha provocado que muchas empresas 
estén perdiendo su mercado potencial y rentabilidad.  
Este es el caso de la empresa de transporte Cueva S.A.C, la cual cuenta con una 
experiencia acumulada de 36 años y presta servicios de transporte interdepartamental, 
en 12 ciudades en tres departamentos del país. Asimismo, posee una flota de 12 
buses con una antigüedad promedio de 13 años por cada unidad, las cuales 
transportan diariamente a más de 450 pasajeros, quienes viajan a través de rutas de 
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media y larga distancia. La empresa sustenta sus operaciones con una plantilla total 
de 60 colaboradores, siendo coordinados por una gerencia general. 
Por lo antes expuesto, vemos que la empresa se ha venido posicionando como una 
empresa líder en el transporte hacia el sur del país, no obstante, a causa de la alta 
competencia existente debido a que se encuentra ubicada en el distrito de la Victoria 
donde están la mayor cantidad de empresas de transporte interprovincial de la ciudad, 
según Andina (2019): “en el distrito de La Victoria funcionan aproximadamente 429 
empresas de transporte” (Par. 5), y al no existir políticas que permitan conocer la 
opinión y necesidades de los clientes se corre el riesgo de perder posiciones de 
mercado.  
Asimismo, informes internos revelan que las quejas de los usuarios parecen estar por 
encima del nivel promedio del libro de reclamaciones, destacando deficiencias en la 
capacidad de respuesta clientes, empatía e infraestructura. Por ello y para poder 
asegurar su liderazgo se requiere conocer que tan efectivos son sus esfuerzos de 
calidad del servicio y como los mismos repercuten en la fidelización de los clientes, 
según lo descrito se presentó esta investigación denominada “Efecto de la calidad de 
servicio sobre la fidelización de los clientes de la Empresa de Transporte Cueva S.A.C. 
Año 2019” la cual buscó realizar un aporte significativo ante la problemática planteada, 
estudiando la realidad específica de esta empresa, en cuanto a las variables de 
análisis. 
 2.3 Formulación de los problemas 
2.3.1 Problema principal 
 
¿Cómo influye la calidad de servicio en la fidelización de los clientes de la empresa 





2.3.2 Problemas específicos 
 
 ¿Cómo influye la capacidad de respuesta en la lealtad de los clientes de la 
empresa de transporte cueva S.A.C., año 2019? 
 ¿Cómo incide la empatía en la satisfacción de los clientes de la empresa de 
transporte Cueva S.A.C., año 2019? 
 ¿Cómo afecta la infraestructura en la identificación de los clientes con la empresa 
de transporte Cueva S.A.C., año 2019? 
2.4 Objetivo principal 
Determinar la influencia de la calidad de servicio en la fidelización de los clientes 
de la empresa de transporte Cueva S.A.C., año 2019.  
2.5 Objetivos específicos 
 Determinar cómo influye la capacidad de respuesta en la lealtad de los clientes de 
la empresa de transporte Cueva S.A.C., año 2019. 
 
 Determinar cómo incide la empatía en la satisfacción de los clientes de la 
empresa de transporte Cueva S.A.C., año 2019. 
 
 Determinar cómo afecta la infraestructura en la identificación de los clientes con la 
empresa de transporte Cueva S.A.C., año 2019. 
3. FUNDAMENTOS DEL TEMA 
 
3.1 Justificación de la investigación 
3.3.1 Justificación teórica  
La presente investigación tiene justificación teórica porque genera aportes 
conceptuales a las ciencias administrativas en dos factores sumamente importantes 
como la calidad de servicio y la fidelización a partir de una realidad tangible y 
postulados teóricos importantes, también contribuye a aumentar el debate y 
discusión respecto a las particularidades y nivel de influencia de la calidad del 
servicio sobre la fidelización. De igual manera, la comprobación empírica brindará la 
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posibilidad de comprobar o refutar los aportes teóricos nacionales e internaciones 
existentes al respecto. Además, se espera que la investigación pueda emplearse 
como antecedente por otros investigadores del área administrativa y con temas 
análogos.  
3.3.2 Justificación práctica 
Desde el punto de vista práctico, la investigación espera brindar soluciones a los 
problemas detectados entorno a la empresa de transporte Cueva S.A.C., así como 
generar hallazgos que sean base para estrategias que mejoren la calidad del 
servicio y fidelización de los clientes de la empresa. Por otro lado, se espera 
beneficiar de forma directa a los clientes mediante el conocimiento del nivel de 
calidad de servicio existente y sus efectos en la fidelización de los clientes, 
Asimismo, el estudio resultará provechoso para otras empresas de transporte, las 
cuales en muchos casos comparten su origen como empresa familiar, adoleciendo 
de muchas herramientas que las conecten directamente con las necesidades del 
consumidor. 
3.3.3 Justificación metodológica 
La investigación se justifica desde una perspectiva metodológica en base a que el 
instrumento de recolección de datos será validado y confiable. De modo que, 
constituye un aporte metodológico para futuras investigaciones que se enfoquen al 
estudio de las variables: calidad del servicio y fidelización de los clientes. Asimismo, 
el proceso riguroso de muestreo con la aplicación de la fórmula para población finita 
llevado a cabo, puede ser utilizado por investigadores que deseen estudiar dichas 
variables en un contexto similar.  
3.2 Delimitación de la investigación 
La delimitación espacial o geográfica del presente estudio, será en las oficinas de la 
empresa ubicada en la Victoria, Lima. Respecto a la delimitación poblacional se 
conformará por los clientes de la empresa transporte Cueva S.A.C., y la información 
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referente al servicio que la gerencia general brinda a los clientes. En cuanto a la 
delimitación temporal, la calidad de servicio percibida por los clientes y su fidelización 
será estudiada retrospectivamente, durante el año 2019.  
 3.3 Limitación de la investigación 
En el desarrollo del trabajo de investigación las limitaciones vienen dada por el tiempo 
del cual dispongan los clientes de la empresa para responder a las preguntas del 
instrumento; de modo que, se efectuará en diferentes momentos del día y de manera 
presencial, para no interferir en sus actividades habituales.  
3.4 Viabilidad o factibilidad de la investigación 
El presente trabajo de investigación será viable, debido a que se cuenta con la 
autorización y apoyo de la empresa; además, existe la disponibilidad de los recursos 
necesarios para llevar a cabo los objetivos trazados. 
 
4. MARCO TEÓRICO 
 
4.1 Antecedentes de la investigación 
4.1.1 Antecedentes nacionales 
Del Águila (2019) desarrolló un estudio denominado “Calidad de servicio y 
Fidelización de los clientes de la empresa Swift Trasportes cargo y Logística 
Integral, 2019”. Se planteó como objetivo estimar la relación entre la calidad del 
servicio con la fidelización del cliente de la empresa Swift Transportes. El abordaje 
metodológico fue bajo el paradigma cuantitativo, además, tuvo un nivel descriptivo 
correlacional, de corte transversal; además, la muestra fue de un total de 123 
clientes y como instrumento se empleó el cuestionario con una escala de Likert. 
Los resultados destacaron que a través del análisis estadístico de Rho Spearman 
(Rho = 0,589) se obtuvo una correlación positiva entre la calidad del servicio y la 
fidelización del usuario, con un P-valor =0,000, es decir, a mejor calidad brindada, 
mayor fidelización de los clientes de la empresa.  
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Camarena (2018) desarrolló un estudio denominado “Fidelización de los clientes y 
la Calidad de Servicio de la Empresa de Transportes América Express de la 
Ciudad de Trujillo, 2018” para el cual se planteó como objetivo determinar el nivel 
de fidelización y la calidad de servicio de la empresa de transportes mencionada, 
para esto se llevó a cabo una metodología cuantitativa, de nivel descriptivo, con 
un diseño no experimental. La muestra de la investigación estuvo conformada por 
384 clientes y para la recolección de la información se utilizó como instrumento el 
cuestionario, uno para cada variable en forma de Likert de cinco puntos, el 
cuestionario de calidad de servicio con 24 ítems y el de Fidelización con 12 ítems. 
Los resultados arrojaron que el grado de fidelización de los clientes en la empresa 
de transportes América Express, es regular con un porcentaje de 62%, y en la 
calidad de servicio, se obtuvo que esté en un nivel regular con un porcentaje de 
72%.  
Díaz (2018) realizó una investigación titulada “Calidad de servicio y su relación 
con la fidelización de los clientes de la empresa de transporte Erick El Rojo en el 
Terrapuerto de la ciudad de Trujillo, 2018”. Tuvo como objetivo establecer la 
correlación entre ambas variables de análisis. La metodología fue bajo un 
paradigma cuantitativo, nivel descriptivo, correlacional y de corte transversal. La 
unidad muestral fue de 178 clientes y para la recolección de información se 
empleó como instrumento un cuestionario para cada variable con escala de Likert 
de 5 puntos. Los resultados mostraron que hay relación directa entre las variables 
(rs = 0.165), por lo tanto, si hay una adecuada calidad de servicio entonces se 
logrará un nivel de fidelización alto. 
4.1.2 Antecedentes internacionales 
Kiran & Diljit (2017) llevaron a cabo un trabajo de investigación en Malasia titulado 
“Antecedentes de lealtad al cliente: ¿suficiente la calidad del servicio?”, el mismo 
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tuvo como objetivo comprobar las relaciones entre la calidad del servicio de la 
biblioteca en la web, el valor del servicio, la satisfacción del cliente y la lealtad del 
cliente. Se desarrolló una metodología cuantitativa, descriptiva, correlacional, 
donde se empleó un cuestionario aplicado a una muestra de 231 personas que 
asistían a la biblioteca. Los resultados indicaron que revelaron que la calidad del 
servicio percibida tiene un efecto positivo en la satisfacción del cliente (β= 0.54, 
p<.01) y en el valor del servicio (β= 0.82, p<.01). Sin embargo, la relación entre la 
calidad del servicio percibida y la lealtad del cliente era negativa y no significativa 
desde el punto de vista estadístico (β= -0,11, n.s.). En palabras resumidas, la 
calidad y el valor del servicio tienen un efecto directo en la satisfacción del cliente, 
lo que a su vez repercute directamente en la lealtad del cliente. 
Ismail, & Yunan (2016) ejecutaron un estudio en Malasia denominado “La calidad 
del servicio como predictor de la satisfacción y la lealtad de los clientes” el objetivo 
que se plantearon fue examinar la correlación entre la calidad del servicio y la 
satisfacción del cliente, así como la correlación entre la calidad del servicio y la 
lealtad del cliente. La metodología tuvo un enfoque cuantitativo y un nivel 
descriptivo; además, la muestra estuvo constituida por 128 usuarios de un centro 
médico, a los cuales se les aplicó para la recolección de datos un cuestionario de 
10 ítems. Los resultados mostraron que las dimensiones: tangible, capacidad de 
respuesta, fiabilidad, garantía y empatía, estaban significativamente 
correlacionadas con la satisfacción y la lealtad de los clientes.  
Jasinskas, Streimikiene, Svagzdiene & Simanavicius (2016) realizaron un estudio 
en Lituania titulado “El impacto de la calidad del servicio hotelero en la lealtad de 
clientes” el cual tuvo como objetivo evaluar el impacto de la calidad de los 
servicios de los hoteles sobre la lealtad de los usuarios. La metodología empleada 
fue cuantitativa, con un nivel descriptivo y la unidad muestral fue de 224 clientes 
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de hoteles de 4 estrellas en Kaunas. Para la recolección de datos se empleó como 
instrumento un cuestionario bajo la metodología de investigación SERVQUAL, vía 
internet. Los resultados especificaron que la conformidad de calidad esperada con 
la calidad experimentada tiene una significativa influencia en la lealtad del cliente. 
Además, se determinó que los clientes de los hoteles de Kaunas que residen en 
Lituania tenían requisitos más altos en cuanto a la calidad del servicio (9,83 
puntos) que los clientes de otros países (9,65 puntos).  
4.2 Bases teóricas 
4.2.1 Calidad de servicio  
En primera instancia la calidad se puede definir como la capacidad que posee un 
servicio o producto para satisfacer las necesidades evidentes o supuestas según 
parámetros establecidos; sin embargo, la percepción de calidad es algo totalmente 
subjetivo y puede ser diferente entre cada individuo (Smith, 2015). Al respecto, 
Tomas (2010) hace referencia a que un producto servicio se considera de calidad, 
cuando supera o cubre las expectativas del usuario. En tal sentido, un factor 
fundamental de la calidad es la satisfacción y conformidad del cliente.  
Como se mencionó, la calidad no es una percepción sobre el cual hay un consenso. 
Se conoce que desde tiempos memoriales, se han desarrollado parámetros para 
establecer que tan lejos o cerca se está de una deseada condición. Un ejemplo 
histórico de esto es el Código de Hammurabi que data del año 1752 a.c., el cual 
establecía penas como la propia muerte, para aquellos trabajos que no cumplían 
algunas condiciones o eran considerados de baja calidad.  
Actualmente, la calidad de servicio también puede comprenderse como ISO (2015) 
"La totalidad de las características de un producto o de un servicio que se relaciona 
con su capacidad para satisfacer una necesidad declarada o implícita" (p. 4). En 
este sentido, la calidad implica en la sociedad moderna una prioridad, para que las 
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organizaciones generen confianza y sean competitivas en el mercado. Por este 
motivo, ejercer la gestión de calidad contribuye a que los líderes puedan identificar 
problemáticas existentes y hacer planes estratégicos para mejorar elementos como: 
el desempeño general, la eficiencia, la fidelización de los usuarios y la rentabilidad. 
De modo que, hace alusión a que la calidad del servicio como un enfoque propio 
del área administrativa, es un elemento imprescindible para la economía 
organizacional, incluso mundial.  
Tomando en cuenta los criterios presentados la calidad está adherida al servicio, 
según Kotler (2012) es “cualquier actividad o beneficio que una parte ofrece a otra; 
de manera inasible, fundamentalmente y no ocasiona o genera propiedad de 
ninguna cosa. Su realización puede estar vinculada o no con una utilidad física” (p. 
20). Asimismo, se tiene que, los servicios se caracterizan por ser heterogéneos e 
intangibles; es decir, se considera poco probable que dos servicios sean análogos y 
que generalmente son singulares. Sin embargo, estos comparten un ciclo básico, 
debido a que los servicios primero se venden, luego se producen y se consumen 
paralelamente. De igual forma, los servicios no pueden almacenarse, preservarse, 
revenderse o regresarse (Stranjancevic, 2015).  
En tal sentido, hay variados postulados en cuanto a la calidad de servicio, y no hay 
ciertamente un consenso entre los autores respecto a la manera que debe ser 
medida o las dimensiones empleadas. Incluso en algunas ocasiones la calidad del 
servicio posee distintas dimensiones respecto a los distintos sectores de servicios o 
rubros.  
Existen algunos autores del área administrativa, que desde hace décadas han 
intentado hallar el modelo adecuado para valorar la calidad del servicio, procurando 
que cubra todos los factores y responda al incremento de los niveles de calidad. 
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Además, existe una gran cantidad de modelos sugeridos por los investigadores y 
todos poseen sus propias desventajas y ventajas.  
Desde el punto de vista de una empresa, la calidad del servicio puede verse 
simplemente como qué tan bien se ha llevado a cabo su desempeño operativo para 
servir a sus clientes (Vu, Grant y Menachof, 2019). Los proveedores han construido 
sus propias especificaciones de calidad de servicio de acuerdo con este enfoque 
para alinear el rendimiento con sus capacidades (Thai, 2013). Sin embargo, en la 
década de 1980, la literatura de marketing de servicios se convirtió en el primer 
campo en argumentar que las perspectivas de los clientes también deben 
agregarse. El trabajo seminal de Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985) postuló que 
la calidad del servicio puede determinarse mediante una comparación entre las 
expectativas del cliente y las percepciones del desempeño real del servicio 
disfrutado. 
Hay dos enfoques principales para medir la calidad del servicio. Uno es subjetivo o 
interno, donde las empresas crean especificaciones para evaluar sus servicios 
(Thai, 201). El otro es más objetivo y compara las percepciones de los clientes 
durante y después de una experiencia de servicio en comparación con sus 
expectativas a priori en lo que se denomina el paradigma de expectativa-des 
confirmación similar a la medición de satisfacción del cliente que compara las 
"expectativas previas al evento" y las "evaluaciones posteriores al evento". 
(Parasuraman et al., 1985). 
Así, los autores que destacan respecto al estudio de la calidad de servicio son 
Parasuraman, Zeithaml y Berry, quienes en el 1985 crearon un modelo que funge 
como el más famoso y empleado, se denomina SERVQUAL. El mismo, en su forma 
original, consideraba diez dimensiones para medir la calidad del servicio, las cuales 
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en el año 1988 se redujeron a cinco dimensiones después de un estudio inicial para 
el modelo de calidad del servicio (Parasuraman, Berry, y Zeithaml, 1991).  
A partir de dicho modelo, la perspectiva sobre la calidad de servicio es descrita 
como una diferencia general o brecha entre las expectativas de los usuarios 
respecto al servicio y lo que perciben del mismo. En función de estas dimensiones, 
se sustenta el presente estudio: capacidad de respuesta, empatía e infraestructura, 
las cuales se describen a continuación: 
 Capacidad de respuesta: En esta dimensión se destaca el cuidado y la 
rapidez con la que se realiza frente a interrogantes, quejas o inquietudes del 
cliente de manera oportuna y consistente. 
 Empatía: Es el grado en que se ofrece a los clientes una atención atenta e 
individualizada; asimismo, es la habilidad de comprender al usuario y sus 
necesidades. 
 Infraestructura o Tangibilidad: Hace referencia a los factores que tienen 
relación con la apariencia física de las instalaciones, estructura y 
equipamiento para los empleados.  
Las diferentes dimensiones de calidad del servicio que son medidas con el 
instrumento SERVQUAL, son empleadas en muchos sectores de la economía, 
como el transporte, la banca, la industria hotelera y el turismo. Según Parasuraman, 
Berry, y Zeithaml (1991) las discrepancias en la valoración de la calidad del servicio 




Figura 1. El modelo de Brechas 
Fuente: Parasuraman, et al. (1991). 
Según lo presentado, este modelo detallado es útil para rastrear la fuente de los 
problemas cuando se revela evidencia de falla en la calidad del servicio (Vu, et al. 
2019). Las cinco discrepancias claves identificadas en la valoración de la calidad de 
servicio, son: brecha 1, la cual es la diferencia entre las percepciones de la directiva 
y las expectativas del usuario, la brecha 2, es la diferencia entre la percepción de la 
directiva, de lo que el cliente desea y las especificaciones de calidad del servicio, la 
brecha 3, es la brecha entre los detalles de calidad de la directiva del servicio como 
estándares y la calidad misma, en cuanto a la entrega real del servicio, la brecha 4, 
es la diferencia entre la entrega del servicio y lo que la organización promete al 
usuario mediante la comunicación externa (Parasuraman, et al. 1991).  
Las cuatro brechas descritas tienen influencia directa en la percepción global de la 
calidad del servicio y de la propia satisfacción del cliente. Por último, la brecha 5, 
constituye la diferencia entre las expectativas de los usuarios en referencia al 
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servicio y su percepción sobre el servicio específico. Esta brecha es el resultado de 
todas las cuatro brechas anteriores (Parasuraman, et al., 1991). 
En este sentido, el Modelo de Brecha de Calidad de Servicio presentado 
anteriormente, constituye un marco que puede contribuir a la comprensión de las 
problemáticas comunes de satisfacción del cliente y por ende a su fidelización. Para 
utilizar el modelo, las organizaciones deben medir cada brecha y tomar medidas 
para reducirla cuando sea necesario 
Por lo tanto, hay consenso sobre la importancia de la contextualización de calidad 
del servicio. En referencia a esto, Srivastava & Raí (2014) describen que “La 
calidad del servicio juega un papel prominente, ya que es el factor principal que 
impacta las posibilidades de que los clientes vuelvan a visitar o recompren en la 
compañía” (p.15). Siendo un significativo contribuyente en la consolidación de la 
fidelización de los clientes.  
Los planteamientos sobre la calidad del servicio son realmente diversos, 
destacando que es un elemento realmente significativo en el ambiente 
organizacional. De esta forma, la relevancia de la calidad para la rentabilidad 
organizacional en el rubro de los servicios también ha sido ampliamente reconocida 
en la literatura, mediante el gran impacto sobre las diversas dimensiones del 
rendimiento empresarial. La calidad es uno de los pilares fundamentales de la 
apreciación de los consumidores.  
4.2.2 Fidelización de los clientes 
La fidelización de los clientes se considera como un elemento central para cualquier 
organización que tenga partida en los mercados, tanto internacionales como 
nacionales, ofreciendo su servicio o producto. En tal sentido la fidelidad del usuario 
es aquella actitud positiva que conjetura el vínculo entre una acción de consumo 
duradera en el tiempo y estable con la satisfacción del cliente (Alcaide, 2010). 
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En este orden de ideas, la lealtad del cliente se considera un importante activo 
intangible para numerosas organizaciones, Casidy y Wymer (2016) precisaron la 
lealtad del cliente como "los sentimientos de apego dedicado al objeto de lealtad, 
más que como transacciones comerciales repetidas" (p. 196). Por otra parte, 
Thakur (2016) describe que la lealtad es la actitud e intención de los clientes de 
seguir comprometidos con un proveedor específico en el mercado repitiendo en el 
tiempo sus experiencias de compra.  
Asimismo, puede entonces afirmarse que, la lealtad de los clientes se considera 
como un compromiso hondamente arraigado de re-comprar un servicio/producto 
preferido de forma consistente en el futuro, originando así compras repetitivas de la 
misma marca o del mismo grupo de marcas, a pesar de las influencias situacionales 
de competitividad. En otras palabras, la fidelidad es una conducta efectiva, que se 
materializa cuando se repiten las compras.  
La fidelización radica en la creación de vínculos en el tiempo con los consumidores, 
donde de forma constante se ejecutan trabajos que proporcionen valor y aumenten 
su grado de satisfacción, lo que beneficia a la organización, siendo uno de los 
elementos imprescindibles a tomar en cuenta, las necesidades de los clientes. 
(Jiang y Zhang, 2016).  
Por otro lado, es importante señalar que lograr fidelizar a los usuarios no es una 
tarea fácil, porque existe la singularidad en cuanto a percepción, gustos y 
necesidades; además, el factor de la competitividad no se puede dejar a un lado. 
Por lo tanto, las organizaciones que deseen mantenerse en el mercado deben 
ofrecer lo mejor a su cartera de clientes, porque son estos los que consolidan la 
rentabilidad económica y financiera y más aún la existencia de una empresa en el 
mercado (Jiang y Zhang, 2016). Las principales dimensiones de la fidelización se 




Figura 2. Dimensiones de la fidelización.  
Fuente: Elaboración propia.  
 
Respecto a las dimensiones, Srivastava & Rai. (2018) afirman que la lealtad se ha 
considerado durante mucho tiempo como una cuestión comercial de inmensa 
importancia. Los méritos aparentemente intangibles, pero comerciales, de la lealtad 
del cliente lo han colocado en una posición significativamente estratégica en casi 
todas las organizaciones que enfrentan un entorno empresarial caracterizado por 
presiones hipercompetitivas, debido a una oferta que supera sustancialmente la 
demanda, aflojamiento de los bonos del cliente y una mayor probabilidad de 
fracasos corporativos. Por lo tanto, la lealtad del cliente sigue siendo difícil de 
alcanzar para la mayoría de los vendedores, ya que incluso las medidas centradas 
en el cliente más cuidadosamente diseñadas, conocidas popularmente como 
programas de lealtad, simplemente han logrado retener a los clientes en un nivel 
superficial (Srivastava & Rai, 2018). 
La lealtad del cliente requiere una asociación más profunda y fuerte que los juicios 
cognitivos o los beneficios acumulados. El carácter de la lealtad se crea cuando una 
relación trasciende tácitamente el límite de la satisfacción para asimilarse con el 
apego emocional. Es el punto donde las evaluaciones cognitivas de un cliente son 
igualadas o incluso superadas por la fuerte dinámica emocional y afectiva de la 
relación empresa-cliente. Por lo tanto, es la confluencia de la satisfacción del cliente 
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y el apego emocional del cliente lo que en conjunto genera la lealtad del cliente en 
su forma más verdadera (Srivastava & Rai, 2018). 
En cuanto a la satisfacción, se refiere a consentir las necesidades y los deseos de 
los clientes. La satisfacción es placer o gratificación percibida en gran medida como 
un proceso cognitivo que implica la evaluación del desempeño percibido frente a las 
expectativas preconcebidas. La satisfacción / insatisfacción del cliente es el juicio 
cognitivo de un cliente que resulta de una interacción entre la personalidad del 
cliente y las prácticas de marketing de la compañía desde la perspectiva de la 
expectativa que el cliente tenía con el producto, y la percepción de los beneficios 
recibidos. Srivastava & Rai, 2018) Por lo tanto, la satisfacción es el resultado de los 
juicios evaluativos favorables de los clientes sobre la medida en que el desempeño 
de un producto podría cumplir con sus expectaciones, y la satisfacción del usuario 
se considera esencial para la rentabilidad del negocio, ya que aumenta la fortaleza 
de las intenciones de los clientes de revisar y recomprar. 
En cuanto a la identificación o identidad, es un atributo que afecta la formación del 
apego emocional. Ser capaz de identificarse con una empresa o una marca tiene un 
impacto inmenso sobre su cociente de conveniencia para el cliente. Este sentido de 
identificación con la empresa o la marca podría estar en diferentes niveles de la 
personalidad del cliente, como raza, región, religión, relación, casta, cultura, 
comunidad o idioma (Srivastava & Rai, 2018) El posicionamiento de una empresa o 
marca y la ubicación deseada de un cliente se convierte en una causa de formación 
de apego emocional entre la empresa y el cliente. 
Es imprescindible por lo tanto que las organizaciones mantengan la vista en los 
clientes del mercado, investigando y temiendo clara sus necesidades, deseos y 
aquellos elementos que podrían afectar a sus evaluaciones, actitudes, elecciones y 
diversos comportamientos de compra. En palabras de Jiang y Zhang (2016) la 
lealtad de los clientes es considerada un problema difícil para las empresas 
29 
  
existentes, especialmente en los mercados competitivos, existiendo factores que 
son determinantes en la satisfacción y la fidelización del cliente, estos pueden variar 
según la naturaleza de la empresa y los tipos de expectativas de los clientes. 
Se debe tomar en cuenta las diferencias entre los pasajeros de ocio y los de 
negocios al estudiar los factores que contribuyen a la satisfacción y la lealtad de los 
clientes, ya que éstos tienen preferencias y valores diferentes, por esto las 
empresas deben analizar continuamente la satisfacción del cliente, y el 
comportamiento del mismo, sin perder de vista que la lealtad del cliente se 
caracteriza como una de los más importantes indicadores del éxito de las diferentes 
organizaciones en el mercado (Nyadzayo y Khajehzadeh, 2016). Asimismo, aporta 
grandes ventajas para la empresa las cuales se detallan a continuación:  
 El aumento de las ventas: Mantener a los clientes fidelizados da a la 
empresa la facilidad de las ventas de nuevos productos. 
 Disminuye los costos de promoción: A nivel de ventas y marketing es 
casi siempre complicado atraer nuevos consumidores. Tener clientes 
fidelizados hace que se puedan vender nuevos productos a los mismos 
clientes, generando el acrecentamiento de las ventas, el lanzar al mercado 
productos diferentes, con un coste reducido de marketing. 
 Retener colaboradores: Cuando se mantiene una base consistente de 
clientes, hace que se mantenga un equilibrio del negocio y por ende, la 
continuidad laboral.  
 Menor sensibilidad al precio: Los clientes satisfechos se consideran que 
son menos sensibles al precio, esto debido a que siempre tienen disposición 
al pago, incluso de un incremento por el servicio que están percibiendo y por 
grado de complacencia que obtienen. 
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 Los consumidores fidelizados actúan como prescriptores: Tener 
fidelizados a la clientela produce que estos recomienden a la empresa, con 
comentarios positivos y transmitiendo su satisfacción, lo que a largo plazo 
beneficia la rentabilidad de la misma.  
  4.2.3 Hipótesis principal 
La calidad de servicio influye significativamente en la fidelización de los 
clientes de la empresa de transporte Cueva S.A.C., año 2019.  
4.2.4 Hipótesis específicas 
 La capacidad de respuesta influye significativamente en la lealtad de los 
clientes de la empresa de transporte Cueva S.A.C., año 2019. 
 La empatía incide significativamente en la satisfacción de los clientes de la 
empresa de transporte Cueva S.A.C., año 2019. 
 La infraestructura afecta significativamente la identificación de los clientes con 
la empresa de transporte Cueva S.A.C., año 2019.   
 
4.2.5 Definición de las variables 
 
Variable independiente (X) 
Calidad de servicio: ISO (2015) "La totalidad de las características de un 
producto o de un servicio que se relaciona con su capacidad para satisfacer una 
necesidad declarada o implícita" (p. 4). Esta variable fue medida por medio de una 
escala de Likert de cinco puntos, donde se valoraron las siguientes dimensiones e 
indicadores:  
1. Capacidad de respuesta (horarios de atención, disposición de apoyo, 
atención oportuna, cordialidad) 
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2. Empatía (atención personalizada, horario flexibles y adecuados, atención e 
interés por las inquietudes y necesidades de los clientes) 
3. Infraestructura o tangibilidad (tecnología, seguridad, presentación del 
personal) 
Variable dependiente (Y) 
Fidelización del cliente: La fidelización de los clientes se considera como un 
elemento central para cualquier organización tenga partida en los mercados tanto 
internacionales como nacionales ofreciendo su servicio o producto, en tal sentido 
la fidelidad del usuario es aquella actitud positiva que conjetura el vínculo entre 
una acción de consumo duradera en el tiempo y estable con la satisfacción del 
cliente (Alcaide, 2010). Esta variable fue medida por medio de una escala de 
Likert de cinco puntos, donde se valoraron las siguientes dimensiones e 
indicadores:  
1. Lealtad (capacitación de los empleados, información brindada, 
identificación de necesidades) 
2. Satisfacción (beneficios a los clientes frecuentes, estrategias frente a 
posibles errores, horarios adecuados, retroalimentación sobre la 
satisfacción)  
3. Identificación con la empresa (incentivos para repetir la compra, 
soluciones oportunas, incentivos a los clientes, atención apropiada) 
4.2.6 Glosario de términos 
Calidad de servicio: "La totalidad de las características de un producto o de un 
servicio que se relaciona con su capacidad para satisfacer una necesidad 
declarada o implícita" (ISO, 2015, p. 4). 
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Capacidad de Respuesta: En esta dimensión se destaca el cuidado y la rapidez 
con la que se realiza frente a interrogantes, quejas o inquietudes del cliente 
(Izogo & Ogba, 2015).  
Confiabilidad: Se precisa como la capacidad para ofrecer el servicio ofrecido de 
manera precisa y fiable, con prontitud, así como la disposición para ayudar a los 
clientes (Izogo & Ogba, 2015).  
Empatía: Es el grado en que se ofrece a los clientes una atención atenta e 
individualizada, asimismo, es la habilidad de comprender al usuario y sus 
necesidades (Izogo & Ogba, 2015). 
Fidelización del cliente: La fidelización de los clientes se considera como un 
elemento central para cualquier organización tenga partida en los mercados tanto 
internacionales como nacionales ofreciendo su servicio o producto, en tal sentido 
la fidelidad del usuario es aquella actitud positiva que conjetura el vínculo entre 
una acción de consumo duradera en el tiempo y estable con la satisfacción del 
cliente (Alcaide, 2010). 
Identificación: Se precisa como las acciones para generar interés de la clientela 
hacia la organización, con el empleo de diversas técnicas que aporten un valor 
agregado al usuario al instante a cambio de su lealtad (Camarena, 2018). 
Lealtad: Hace referencia a un proceso donde el colaborador de una empresa 
satisface, activa y comprueba las necesidades del cliente en aras de lograr su 
bienestar y propiciar que éste sea leal con la organización (Camarena, 2018).  
Satisfacción: Consiente las distintas características del servicio o producto que el 
usuario percibe y que le produce una determinada comodidad (Camarena, 2018).  
Seguridad: Hace referencia a la ausencia de riesgo, peligro, o duda al 
proporcionar el servicio (Izogo & Ogba, 2015). 
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Tangibilidad: Hace referencia a los factores que tienen relación con la apariencia 
física de las instalaciones, estructura y equipamiento para los empleados (Izogo & 
Ogba, 2015).  
4.3. Metodología 
4.3.1. Métodos de investigación 
 
El método de este estudio fue deductivo, porque parte de generalizaciones hacia 
lo particular. Para Hernández y Duarte (2018) expresaron que: “El método 
deductivo es aquel que parte los datos generales aceptados como válidos, para 
deducir por medio del razonamiento lógico, varias suposiciones” (p.62). 
4.3.2. Enfoque de la investigación 
 
La investigación se sustentó bajo el enfoque cuantitativo, el cual se basa en la 
recolección de datos con el fin de comprobar un cuerpo de hipótesis a partir de la 
medición numérica y aplicación de herramientas estadísticas que permiten 
distinguir patrones o tendencias significativas y así poder probar las teorías 
(Palomino, Peña, Zevallos y Orizano, 2015). De esta manera, la investigación al 
abocarse a la comprobación de hipótesis generales y específicas planteadas se 
adscribe al enfoque cuantitativo.  
4.3.3. Nivel de investigación 
 
Por su naturaleza, la investigación posee un nivel o alcance de tipo descriptivo-
correlacional, en el cual se privilegia el estudio de la correlación entre dos 
variables y medir su grado de influencia en presencia o ausencia de determinados 
niveles de la misma (Carrasco, 2017). En esta perspectiva, el estudio de la 




4.3.4. Tipo de investigación 
 
Es un tipo de investigación fue de tipo básica, es decir no tiene propósitos 
aplicativos inmediatos y “solo busca ampliar y profundizar el caudal de 
conocimientos científicos existentes acerca de la realidad, mediante las teorías 
científicas” (Carrasco, 2017, p.43). 
4.3.5. Población 
 
Corresponde al total de elementos o unidades de análisis ubicadas en un ámbito 
espacial o temporal y sobre las cuales versa la investigación. Al respecto 
Valderrama (2015) señaló que es la totalidad de las medidas de las variables de 
análisis, en cada una de las unidades del universo. En esta investigación se 
considera como población la totalidad de clientes registrados en el año 2019 en la 
empresa de Transporte Cueva S.A.C., la cual asciende a 200 clientes.  
4.3.6. Muestra 
La muestra se precisa como una parte o sub grupo representativo de la población 
que permite hacer inferencias y ahorrar recursos, siendo de gran valor para la 
investigación (Carrasco, 2017). En este sentido, se planteó un muestreo de tipo 
probabilístico, estimando el tamaño de la muestra mediante la fórmula para 
proporciones en poblaciones finitas: 
 
 
Donde, n = tamaño de la muestra. 
 N = población total. 
 Z = valor determinado por el nivel de confianza adoptado. 
 e = error muestral. 
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 p = proporción de elementos que presentan una determinada característica a 
ser investigada. 
 q = proporción de elementos que no presentan una determinada característica 
a ser investigada, p + q = 1. 




4.3.7. Unidad de análisis 
 
La unidad de análisis corresponde al elemento de población que brinda la 
información o sobre el cual se realiza el análisis (Carrasco, 2017). En esta 
investigación son los clientes de la empresa de Transporte Cueva S.A.C. 
4.3.8. Diseño de la Investigación 
Dado que en el desarrollo de la investigación no se procuró la intervención o 
manipulación de las variables fidelización y calidad de servicio, ni se crearon 
grupos con fines experimentales, se dice que la misma es de tipo no experimental. 
Es decir, se abocó a estudiar las relaciones desde una perspectiva expo-facto o 
tal y cual como se presentan en la realidad (Carrasco, 2017). El diseño se basó en 
la aplicación de los siguientes pasos: 
1) Solicitud de permiso a la empresa para aplicación de los cuestionarios. 
2) Aplicación virtual de los cuestionarios a la muestra seleccionada de manera 
presencial y mediante Google formularios. 
3) Tabulación y procesamiento de datos en los programas Excel y SPSS. Se 
aplicó el siguiente baremo para analizar el nivel de las variables, considerando el 
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total de ítems de cada cuestionario y la escala de medición tipo Likert de 1 a 5,- 
Así, para la variable calidad de servicio: el baremo fue nivel bajo (15 a 34), medio 
(35 a 54) y alto (55 a 75). Para la variable fidelización se planteó el siguiente 
baremo: nivel bajo (12 a 27), medio (28 a 43) y alto (44 a 60). 
4) Se procedió luego a la interpretación de los resultados. Esto se logró mediante 
la presentación de tablas de frecuencia, tabla cruzada, gráficos de barras y 
pruebas de correlación no paramétrica, mediante la prueba Rho Spearman.  
4.3.9. Técnicas de Investigación 
 
En este trabajo de investigación se empleará como técnica la encuesta, que 
permite la captura de opiniones de un grupo de personas sobre un tema en 
específico (Carrasco, 2017).  
4.3.10. Instrumentos de investigación  
 
Como instrumento se empleará una adaptación de dos cuestionarios validados y 
aplicados en Perú por Camarena (2018) a una muestra de 385 usuarios; dichos 
cuestionarios se describen a continuación. 
1) Instrumento de calidad del servicio 
Autor: Camarena (2018) de la Universidad César Vallejo. 
Título: Instrumento de calidad de servicio la Empresa de Transportes América 
Express de la Ciudad de Trujillo.  
Año: 2018. 
Versión: 1.0 en idioma español.  
Duración: 15 minutos aproximadamente.  
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Dimensiones: se adaptó a tres dimensiones: capacidad de respuesta (ítems 
1,2,3,4), empatía (ítems 5,6,7,8,9) e infraestructura o tangibilidad (ítems 
10,11,12,13,14,15). 
Escala: Likert de cinco opciones de respuesta (Muy en desacuerdo =1, Algo en 
desacuerdo=2, Ni de acuerdo ni en desacuerdo=3, Algo de acuerdo=4 y 
Totalmente de acuerdo=5) con 15 ítems en total.  
Confiabilidad: Alfa de Cronbach de 0.859, es decir el instrumento posee una muy 
buena coherencia interna para poder medir las dimensiones evaluadas. Se obtuvo 
mediante la aplicación de la fórmula para Alfa de Cronbach de una muestra de 
385 clientes. La fórmula fue la siguiente:  
α= 𝐾 𝐾−1 [1 − ∑ 𝑉𝑖 𝑉 ] = 0.859 
Validación: Se empleó la técnica de consulta a juicio de especialistas (3) con 
indicadores de validación interna y de validación externa del instrumento 
presentado. 
2) Instrumento de fidelización  
Autor: Camarena (2018) de la Universidad Cesar Vallejo. 
Título: Instrumento de fidelización en la Empresa de Transportes América Express 
de la Ciudad de Trujillo.  
Año: 2018. 
Versión: 1.0 en idioma español.  
Duración: 15 minutos aproximadamente.  
Dimensiones: fue adaptado a tres dimensiones: lealtad (ítems 1,2,3,4), 
satisfacción (ítems 5,6,7,8) e identificación (ítems 9,10,11,12).  
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Escala: Likert de cinco opciones de respuesta (Muy en desacuerdo =1, Algo en 
desacuerdo=2, Ni de acuerdo ni en desacuerdo=3, Algo de acuerdo=4 y 
Totalmente de acuerdo=5) con 12 ítems en total. 
Confiabilidad: Alfa de Cronbach de 0.848, es decir el instrumento posee una 
buena coherencia interna para poder medir las dimensiones evaluadas. Se obtuvo 
mediante la aplicación de la fórmula para Alfa de Cronbach de una muestra de 
385 clientes. La fórmula fue la siguiente:  
α = 𝐾 𝐾−1 [1 − ∑ 𝑉𝑖 𝑉] = 0.848 
Validación: Se empleó la técnica de consulta a juicio de especialistas (3) con 





Se tomó una muestra de 132 encuestados, cuyos resultados fueron evaluados y 
desarrollados mediante el programa de Microsoft Excel y el software estadístico SPSS, 
arrojando correlaciones y un comportamiento que será de gran utilidad para la gerencia 
de la empresa con el fin de lograr una mejora en la fidelización de los clientes. 
5.1. Información general a nivel de población 
Se pudo observar que la población de clientes en este periodo, fueron en su mayoría de 
sexo masculino correspondiente al 75%, mientras que el 25% fueron de sexo femenino. 
Además, predominaron los viajes interdepartamentales largos y en la base de datos se 
evidenció una concurrencia media de viaje, lo que indica que cada cierto solicitan el 




5.1.1. Variable independiente 
 
Se evidenció que el comportamiento respecto a la variable calidad de servicio tuvo un 
nivel medio de acuerdo a lo manifestado por 86 personas que representan el 65,15% y un 
nivel de calidad alto según la opinión de 46 personas que representan el 34,85% de los 
encuestados. Esto muestra un buen nivel respecto a la calidad de servicio prometido, 
pero también representa una alerta para mejorar algunos puntos en la prestación del 
servicio. (Figura 3, p.35). 
Esto permite estimar que la población tiene opinión positiva respecto a la prestación del 
servicio por parte del personal de la empresa pero que aún requiere esfuerzos. Es 
también de notar que una reevaluación y mejora los servicios generaría en consecuencia 














Figura 3. Gráfico de barras de la variable independiente calidad de servicio 




5.1.2. Variable dependiente 
 
Respecto a la variable fidelización, se evidenció un nivel medio, de acuerdo a la opinión 
de 89 personas que representan el 67,42 % de los encuestados y un nivel alto según la 
opinión de 43 personas que representan el 32,58 % de los encuestados. En tal sentido, 
se puede afirmar que existe un comportamiento positivo respecto a la fidelización, pero 
hay que mejorar algunos puntos en la prestación del servicio y las promociones para 










Figura 4. Gráfico de barras de la variable dependiente fidelización 









Tabla 1. Estadísticos descriptivos de las variables 
 
Así, la población tiene un comportamiento y una opinión positiva que refleja su 
fidelización hacia la empresa; por otro lado, se debe mejorar las promociones y atención 
brindada a los clientes para que sea más efectiva por parte de la empresa. De modo que 
puede considerarse una reevaluación y mejora en algunos de los servicios ofrecidos, 
para generar opiniones positivas y una aceptación más óptima por parte de los clientes. 
5.2 Información específica a nivel de muestra 
Verificando la información recopilada de la muestra, se evidencia que el comportamiento 
y las opiniones de los clientes conlleva a evaluar los objetivos generales y específicos 
que se plantearon, los cuales fueron cumplidos, mediante la contratación de hipótesis. 
Asimismo, se verificó que son estadísticamente suficientes. 
6.INDICADORES DE LOGRO DE LOS OBJETIVOS 
 
Para determinar la influencia de la calidad de servicio en la fidelización de los clientes de 
la empresa de transporte Cueva S.A.C., año 2019, se aplicó la estadística descriptiva e 
inferencial, con el fin de comprobar las hipótesis del estudio. Así se llevó a cabo la 
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presentación de gráficos, tablas de frecuencia, tablas cruzadas y además, se realizó la 
prueba de correlación, lo que se presentará en los puntos siguientes. 
En la determinación de la influencia de una variable sobre otra, en la empresa de 
transporte Cueva S.A.C., año 2019, se empleó la tabla cruzada y la estadística inferencial 
mediante la prueba de correlación Rho Spearman. Así, se obtuvo que existe una 
correlación estadísticamente significativa entre las dimensiones variable independiente y 
las dimensiones de la variable dependiente. 
A continuación, se observará una tabla cruzada de la variable independiente y la 
dependiente donde se observa la relación entre una y otra. 
Tabla 2. Tabla cruzada calidad de servicio vs. Fidelización 
 
6.1 Prueba de Hipótesis. 
La prueba que se aplicó para la correlación de las variables fue la de Rho Spearman para 
estableciendo como regla de decisión p valor < 0,05 para rechazar la hipótesis nula (Ho) 
y aceptar la hipótesis alterna (Ha). 
Hipótesis principal:  
Ho: La calidad de servicio no influye significativamente en la fidelización de los 
clientes de la empresa de transporte Cueva S.A.C., año 2019. 
Ha: La calidad de servicio influye significativamente en la fidelización de los 




Tabla 3. Correlación entre calidad de servicio y fidelización 
 
El resultado de la prueba de correlación fue igual a .611 con una significancia igual a 
0,000 < 0.05 por lo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. De 
modo que puede afirmarse que existe una correlación significativa entre las variables y la 
calidad del servicio influye en la fidelización. 
 
6.2 Contrastación de hipótesis especificas 
Respecto a las hipótesis específicas, se maneja como regla de decisión que si p valor < 
0,05 se rechazará la hipótesis nula y se aceptará la hipótesis alterna. 
 
Hipótesis específica 1:  
Ho: La capacidad de respuesta no influye significativamente en la lealtad de los 
clientes de la empresa de transporte Cueva S.A.C., año 2019. 
Ha: La capacidad de respuesta influye significativamente en la lealtad de los 




Tabla 4. Correlación entre capacidad de respuesta y lealtad de los clientes 
 
El resultado de la prueba fue Rho Spearman igual a .493 con una significancia de 0.000 < 
0.05, por lo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. De modo 
que se puede afirmar que la capacidad de respuesta influye de manera significativa en la 
lealtad de los clientes. Esto se puede reflejar de manera más evidente cuando la 
capacidad de respuesta es alta, pues más influirá en la lealtad los clientes hacia la 
empresa. 
 
Hipótesis específica 2:  
Ho: La empatía no incide significativamente en la satisfacción de los clientes de la 
empresa de transporte Cueva S.A.C., año 2019. 
Ha: La empatía incide significativamente en la satisfacción de los clientes de la 




Tabla 5. Correlación entre empatía y satisfacción de los clientes 
 
El resultado de la prueba Rho Spearman fue igual a .530 y una significancia igual 0,000 < 
0.05, por lo que se rechaza la hipótesis nula y se puede verificar una correlación 
estadística significativa entre empatía y la satisfacción de los clientes. De modo que, se 
acepta la hipótesis alterna y mientras más elevado el nivel de empatía, mayor será la 
satisfacción de los clientes. 
 
Hipótesis específica 3:  
Ho: La infraestructura no afecta significativamente la identificación de los clientes 
con la empresa de transporte Cueva S.A.C., año 2019.  
Ha: La infraestructura afecta significativamente la identificación de los clientes con 









Tabla 6. Correlación entre infraestructura y la identificación de los clientes 
 
El resultado de la prueba fue igual a .506 y tuvo una significancia de 0,000 < 0.05, por lo 
que se rechaza la hipótesis nula y se puede verificar una correlación estadística 
significativa entre la infraestructura y la identificación de los clientes con la empresa. Esto 
puede reflejar que cuando el nivel de la infraestructura o tangibilidad sea alto, pues la 















7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
7.1 Conclusiones 
De acuerdo a los hallazgos del estudio, se concluye que el objetivo general se cumplió y 
se determinó que la calidad de servicio influye en la fidelización de los clientes de la 
empresa de transporte Cueva S.A.C., en el año 2019, lo que indica que una baja en la 
calidad afectaría en la fidelización. 
 
Respecto al objetivo específico 1, se logró determinar que la capacidad de respuesta 
influye de manera significativa en la lealtad de los clientes de la empresa de transporte 
Cueva S.A.C., año 2019. Asimismo, es importante considerar que hay cosas por mejorar 
en el servicio, esto puede traer un mayor impulso para la empresa. 
 
En cuanto al objetivo específico 2, se determinó que la empatía incide significativamente 
en la satisfacción de los clientes de la empresa de transporte Cueva S.A.C., año 2019. 
De igual manera, debe prestarse atención en mantener el nivel de empatía, a fin de lograr 
que el total de los clientes se sientan satisfechos. 
 
Finalmente, se cumplió el objetivo específico 3 y se determinó que la infraestructura 
afecta significativamente en la identificación de los clientes con la empresa de transporte 
Cueva S.A.C., año 2019. De modo que, al mantener una infraestructura o elementos 
intangibles en un nivel alto, será posible lograr que los clientes se identifiquen cada vez 








Como recomendación principal, es importante que las empresas conozcan la opinión de 
sus clientes y garantizar una óptima calidad de servicio. Así, se sugiere ampliar el estudio 
considerando la opinión de los usuarios respecto a que mejoras pueden llevarse a cabo 
para mantener la calidad de servicio y optimizar la atención al cliente en aras de 
incrementar la fidelización de los mismos.  
 
Asimismo, se recomienda probar las bases teóricas en un contexto empírico más amplio 
y ahondar en los aspectos que conllevan al cliente a una mayor fidelización con la 
empresa al explorar las estrategias que permitirán una mejor capacidad de respuesta y 
consecuente aumento de la lealtad de los clientes.  
 
Por otro lado, es relevante que las empresas del mismo rubro consideren los hallazgos 
del presente estudio y conformen estrategias tomando en cuenta el nivel de la empatía 
que ofrece el servicio, ya que influye significativamente en la satisfacción de los clientes. 
 
Finalmente, se sugiere no solo satisfacer las necesidades actuales de los clientes sino la 
capacidad de anticipar sus necesidades futuras, así como ofrecer una infraestructura 
acorde a estas. Esta capacidad de anticipación se espera que brinde a la empresa la 
oportunidad de sorprender y deleitar a los clientes de manera consistente, reforzando así 
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Anexo N° 2. Cuestionario de Calidad de Servicio 
Instrucciones: Lea detenidamente cada afirmación, luego marque con una equis (X) un 







Anexo: N° 3. Cuestionario de Fidelización 
Instrucciones: Lea atentamente cada Ítem, luego marque con una equis (X) 
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